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тецтва; вести роз’яснювальну роботу про історію виникнення, сут-
ність та механізми впливу масової культури з метою критичного 
ставлення до неї; розвивати світоглядні уявлення про самоцінність 
людського буття, його сенс, абсолютні, загальнолюдські цінності. 
Слід визнати, що культурологічний напрям соціальної та соці-
ально-педагогічної роботи з метою превенції девіантної поведінки 
підлітків і молоді сьогодні не достатньо розвивається та потребує 
подальших розвідок щодо його методологічного та технологічного 
забезпечення, акцентуації виховного потенціалу культури. 
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В настоящее время внимание исследователей все более и бо-
лее привлекают проблемы связанные со старением общества и оп-
ределением места пожилого человека в жизни. Особенность ситуа-
ции заключается в том, что при значительном старении населения 
– формируется модель социального поведения, которая совсем не 
учитывает группу людей пожилого возраста. При этом складывает-
ся стереотипное представление о пассивности людей пенсионного 
возраста, практической их самоизоляции от окружающего мира. 
Фиксируется признание того, что стререотипным в общественном 
сознании становится образ старости, в котором домининруют нега-
тивные характеристики, что нередко проявляется в эйджизме. 
 Вместе с тем ряд ученых (В.Д.Альперович, Б.Г.Ананьев, 
М.В.Ермолаева) отмечают, что стереотипные представления о пас-
сивности старшего поколения, по данным эмпирических исследо-
ваний, не находят подтверждения. [1] По их мнению пожилые лю-
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ди, выйдя на пенсию, хотят быть востребованными и иметь воз-
можность успешно реализовать себя в посттрудовой период.  
Проблема заключается в том, что поле для самореализации 
пожилого человека может быть ограничено реально существую-
щими факторами современной действительности. Решая вопрос 
активизации участия пожилых людей в жизни общества необходи-
мо, на государственном уровне способствовать более активной 
интеграции пожилых и престарелых людей в экономическую, по-
литическую, социальную и культурную жизнь общества, а также 
формировать общественное мнение, в котором бы пожилые люди 
рассматривались как особая группа, вносящая определенный вклад 
в общество (позитивного имиджа старости). [2] 
В современном обществе бытует достаточно большое количе-
ство разнообразных представлений о людях пожилого возраста, как 
позитивных, так и негативных. Но, к сожалению, как отмечают 
исследователи, - в общей структуре всех обнаруженных социаль-
ных представлений все-таки преобладают те, которые имеют нега-
тивную направленность. Поэтому усилия общества должны быть 
направлены на то, чтобы предоставить пожилым и старым людям 
дополнительные возможности и создать им благоприятные условия 
для реализации личностного потенциала, дальнейшего развития в 
позднем возрасте, субъективировать их социальные роли и опти-
мизировать статус. [3. С. 227] 
Проводя социологические исследования В.В.Лемиш, приходит 
к выводу, о том что браз пожилого и старого человека в представ-
лениях молодых людей различается: «Образ пожилого человека 
более позитивен, чем образ старого. Оба образа в целом малопри-
влекательны. Наиболее ярко негативные стереотипы проявились 
при восприятии старого человека. Оценки различных его возрас-
тных особенностей, как правило, либо лежат в негативной плоско-
сти, либо, если и оценены положительно, то невысоко». [4.С.180] 
Безусловно, нужно учитывать и то что возрастные стереотипы, 
как и все другие, дают упрошенный схематизированный, эмоцио-
нально окрашенный образ, поскольку не имеют четких границ (че-
ловека можно отнести к той или иной возрастной группе, если 
только он сам себя к ней причисляет). «При этом знание о преды-
дущем возрастном состоянии и предчувствие грядущего не избав-
ляет человека от стереотипов, иногда еще более жестких, чем дру-
гие межгрупповые паттерны восприятия». [5. С. 13–14] 
В этом смысле следует обратить внимание на механизмы 
формирования возрастных социальных стереотипов, которые еже-
дневно и ненавязчиво оказвают влияние на сознание людей. 
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 Одним из показателей стереотипных представлений о струк-
туре общественных отношений и месте пожилых людей в этой 
структуре является в наши дни реклама. Разумеется, основная за-
дача рекламы - продвижение товара, формирование покупатель-
ского спроса. Однако, как отмечают современные ученые, в совре-
менном мире, реклама является специфическим видом культуры, 
который охватывает различные аспекты общественной жизни: со-
циальные, культурные, правовые. Реклама является «Особым ви-
дом социальной коммуникации…определенной социальной реаль-
ностью, транслируя набор наиболее употребляемых образцов по-
ведения, деятельности, общения, взаимодействия. [6. C 152] 
 Реклама как вид искусства не требует для понимания содер-
жания особой подготовки. Сюжеты ее не сложны, слоганы доступ-
ны для понимания и запоминающиеся, концептуальный образ 
«объект рекламы – человек» придает восприятию личностный ха-
рактер. Без преувеличения можно сказать, что в современном мире 
реклама является самым массовым видом искусства. Как всякий 
вид массовой культуры она транслирует в общество готовые моде-
ли поведения, стереотипные представления о хорошем, плохом, 
престижном и не желательном. Реклама формирует не только по-
требительские предпочтения, но так же представления людей о 
социальных отношениях и взаимодействиях в целом. В то же время 
как отмечал канадский социолог Маршалл Маклюэн: «Реклама – 
это спрессованный образ современности, она аккумулирует чувств 
и опыт всего общества». [7. С.19] 
 Таким образом, реклама одновременно является и слепком 
стереотипных представлений образов и представлений общества, и 
механизмом для их формирования. 
 Особенность рекламы как вида культуры заключается в том, 
что вербальный фон тесно связан с коннотациями – изображением 
и звуком. Формируемые стереотипы приобретают для восприни-
мающих их людей объемное, многоплановое практически реали-
стичное выражение, которое при многократном повторении созда-
ѐт впечатление реальности. Именно поэтому реклама и стала, в 
данном случае объектом нашего внимания, ведь она как особый 
вид искусства одновременно формирует стереотипные представле-
ния общества, и как зеркало отражает их. 
Ключевыми стереотипами, которые предлагает реклама явля-
ются: во-первых, успешность. Реклама, как известно, предлагает 
потребителю готовые решения, не требующие анализа. Успеш-
ность ассоциируется с дорогими брендовыми марками: дорогие 
автомобили, престижные марки одежды и парфюмерии и т.д. 
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Во-вторых, престиж. Реклама формирует соответствующий 
образ престижности: здоровье, молодость, одновременно с этим 
высокий социальный статус. 
Формирование стереотипов, сопровождается, как правило, ус-
тойчивыми, хорошо узнаваемыми аудиторией коннотациями, та-
кими как слоган – «управляй мечтой», «ты этого достойна» и т.д., 
так и видеорядом, где особое значение имеют, так называемые, 
бренд-персонажи. 
Под понятием «бренд-персонаж» понимают образ, который 
выполняет роль посредника между брендом и целевой аудиторией. 
Главная задача бренд-персонажа – создать оптимальную коммуни-
кацию между брендом и потребителем, при этом составить эмо-
ционально – зрелищную картинку. [8. С. 263] 
 Иными словами говоря, это и есть тот персонифицированный 
образ, который ассоциируется у потребителя с тем или иным това-
ром и производителем, что составляет основное правило успешно-
го бренд-персонажа. Еще ему должны быть присущи лаконич-
ность, схематичность и наглядность образа, а также позитивность и 
эмоциональность. Именно, помощью указанных характеристик, 
создатели рекламы формируют не только товарные предпочтения, 
но и стереотипы восприятия общества.  
 Справедливости ради, нужно сказать, что как правило, рек-
ламный образ имеет мало общего с действительностью и реальны-
ми характеристиками того или иного товара, поскольку в основе 
создания любой рекламы лежит манипулятивный вымысел и пси-
хологическое воздействи с целью формирования убеждений или 
предпочтений, которые не присутствуют в сознании человека. От-
личительной же особенностью рекламного образа (бренд-
персонажа) является его тиражинованность, многократное повто-
рение дает устойчивое запоминание продвигаемого бренда, торго-
вой марки, товара. Поэтому реклама всегда должна быть позитив-
на. Ее задача создать стереотипный положительныцй наглядный 
образ, который ассоциировался бы у потребителя с товаром.  
Образ пожилого человека с успешностью и позитивностью в 
рекламе практически не представлен. Исключение, пожалуй, со-
ставляет сюжет новогодней рекламы, когда убеленный сединами 
хозяин загородного особняка угощает конфетами гостей и обраща-
ет внимание на совершенно юную девушку (конфеты «Коркунов»). 
 В остальных случаях рекламу, где ведущим персонажем явля-
ется пожилой человек можно разделить на две категории: 
Первая – реклама лекарственных препаратов. Эти рекламы – 
позитивны, однако позитив связан не с самим персонажем, а с рек-
ламируемым продуктом. В целом же образ пожилого человека ас-
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социируется с целым рядом заболеваний и дисфункций организма: 
жизнерадостный дедушка играет с внуком и вдруг падает, подко-
шенный сердечным приступом. Рамка для фотографии в виде сер-
дечка, символизирующая жизнь разбивается вдребезги, но потом 
все оказывается шуткой, так как дедушка принимает регулярно 
лекарство от заболеваний сердца. 
По такому принципу построены практически все рекламные 
сюжеты, посвященные лекарственным средствам в которых задей-
ствован пожилой человек как бренд-персонаж: позитив-угроза-
позитив. 
Такой тип рекламы отражает представление авторов-
создателей об образе пожилого человека и одновременно форми-
рует представления потребителей о людях предпенсионного и пен-
сионного возраста как о неполноценных участниках социума, ко-
торые без дорогостоящих лекарств и препаратов не способны к 
активной жизни. Слоганы, сопровождающие изображение только 
дополняют этот образ: «В нашем возрасте все возможно…», «По-
чему ты себя не бережешь мама?», «За сердцем надо следить…» и 
т.д. 
Вторая- архаизация образа пожилого человека. В рекламе 
формируется так же стереотипный образ пожилого человека, это 
образ собирательный, лишенный индивидуальных характеристик 
(молочная продукция фирмы «Домик в Деревне»). Лицом рекламы 
стал сборный образ бабушки семейства с совершенно стереотип-
ными чертами: забраны в низкий пучок волосы, очки, фартук.  
Вот еще один пример, представляющий собирательный образ 
дедушки, у которого праздник ассоцируется с застольем, а застолье 
с употреблением алкоголя (серия видеороликов, рекламирующих 
водку «Малинівка»).  
Эти образы не реалистичны, в жизни практически не встреча-
ются, однако, вызывают доверие к продукту, стереотипно знакомы 
и в целом положительны. 
Вот, пожалуй, и все. Перечень рекламных сюжетов, где пожи-
лой человек выступает в качестве бренд-персонажа очень не велик. 
Не смотря на то, что современная реклама перенасыщена различ-
ными стереотипами, в большей степени они охватывают гендерные 
различия. В общую конъюнктуру рекламной успешности, а, соот-
ветственно, и житейской образ пожилого человека не вписывается. 
За рамками внимания рекламщиков остались такие качества, как 
мудрость, жизненный опыт. 
Реклама, несомненно, выступает активным элементом, фор-
мирующим мировоззренческие ориентиры, и образ жизни, поэтому 
очень важно формировать стереотипы успешной, обеспеченной, 
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окруженной заботой старости, поскольку все эти представления 
«накапливается у молодого поколения как готовая установка на 
проекцию в конкретных ситуациях, вырастая, оно начинает реали-
зовывать увиденные ранее в рекламе модели поведения в 
жизнь».[9. С.64] 
Складывается парадоксальная ситуация – общество стреми-
тельно стареет, а в стереотипных представлениях формируемых 
рекламой, и отражаемых ею места для пожилого человека не нахо-
дится. Популяризация позитивного образа пожилого человека, в 
том числе и при помощи рекламы, преодоление эйджизма и нега-
тивных стереотипов старости всеми доступными средствами – 
важнейшая задача, от решения которой зависит преемственность 
поколений и будущее благополучие общества.  
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Соціальна реклама має великий вплив на рішення важливих 
соціальних проблем, так як головна ціль соціальної реклами це 
звернення уваги людей до суспільно важливих проблем. Це інфор-
мація, що представляє суспільні або державні інтереси, і спрямова-
на на досягнення благодійних цілей, оформлена таким чином, щоб 
надати спрямований вплив на масову, корпоративну та індивідуа-
льну свідомість з метою викликати реакцію цільової аудиторії.[1] 
У своєму розвитку соціальна реклама наочно відображає модифі-
кацію найважливіших етичних орієнтирів у сфері фундаменталь-
них людських цінностей, формує морально-етичні принципи суспі-
льства і активно реагує на їх зміни. Крім інформаційної функції, 
вона має адаптивну і виховну функції. Важливо тут те, що соціаль-
на реклама - це реклама не конкретного товару, а деякого «став-
лення до світу», що може проявитися (або не проявитися) тільки в 
довгостроковій перспективі. Роль соціальної реклами в питанні 
формування механізмів соціального захисту за останнім часом зна-
чно зросла. 
Таким чином, мета даної наукової роботи: показати важли-
вість соціальної реклами в підвищенні якості та ефективності во-
лонтерської та благодійної діяльності, на прикладі рекламних ма-
теріалів, організацій, розташованих в місті Маріуполь. 
Основними характеристиками соціальної реклами що відріз-
няє її від інших видів реклами є наступні: вона націлена і спираєть-
